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Abstract
Welche Werbeformen und formate werden im internationalen Vergleich am häufigsten eingesetzt? Wie
unterscheidet sich in ausgesuchten Ländern die Gesamtsituation der Werbung und wie wird sie sich
entwickeln? Ist personalisierte Online-Werbung die Werbung der Zukunft oder werden die Werbegelder
auch künftig noch in klassische Medien investiert?  Das Buch untersucht die aktuelle Situation und die
Entwicklung der Werbung in ausgewählten Ländern auf Basis der I/P-Matrix sowie anhand von
Strukturdaten und explorativen Experteninterviews. Daraus entsteht ein Gesamteindruck davon, wie sich
Werbung in Australien, China, Deutschland, Indien, Italien, Österreich, Russland, Schweden, der
Schweiz, Thailand, den USA und UK aktuell präsentiert und welche Entwicklungslinien sich für die





Werbung im  
internationalen Vergleich: 
































































© Verlag Reinhard Fischer, München 2009 
www.verlag-reinhard-fischer.de 
 
Ohne Genehmigung des Verlages ist es nicht gestattet, Seiten auf irgendeine Weise zu 
vervielfältigen. Genehmigungen erteilt der Verlag auf Anfrage. 
Umschlagfoto: Dieter Brecheis, Zürich  








Kapitel 1:  Theoretische Basis: Die I/P-Matrix  zur Systematisierung der 
Werbung ...................................................................................................... 3 
Kapitel 2:  Internationale Werbeforschung:  Ein Überblick ............................... 11 
Kapitel 3:  International vergleichende Werbeforschung: Grundlegende 
Probleme der Datenbeschaffung ......................................................... 19 
Kapitel 4:  Vorgehen und Aufbau der Studie ........................................................ 27 
Kapitel 5:  Australien ................................................................................................. 41 
Kapitel 6:  China ......................................................................................................... 59 
Kapitel 7:  Deutschland ............................................................................................. 75 
Kapitel 8:  Indien ........................................................................................................ 91 
Kapitel 9:  Italien ...................................................................................................... 107 
Kapitel 10:  Österreich .............................................................................................. 125 
Kapitel 11:  Russland ................................................................................................. 143 
Kapitel 12:  Schweden ............................................................................................... 161 
Kapitel 13:  Schweiz ................................................................................................... 179 
Kapitel 14:  Thailand .................................................................................................. 197 
Kapitel 15:  Vereinigte Staaten von Amerika ......................................................... 213 
Kapitel 16:  Vereinigtes Königreich ........................................................................ 231 









Das Motiv für den vorliegenden Sammelband entstammt einem Seminar zum 
Thema „Entwicklung der Werbung im internationalen Vergleich“ aus dem 
Herbstsemester 2007. Aus den Seminararbeiten der Teilnehmenden entstanden 
die folgenden Länderberichte. Da alle Beiträge zudem nachrecherchiert, einheit-
lich analysiert und dargestellt wurden, hat die Produktion des Buches doch bis 
zum Winter 2008 gedauert. 
Gleichwohl haben sich in der Zeit nach Abschluss der Recherchen zum Teil 
dramatische Entwicklungen ereignet. Nicht alle diese Entwicklungen haben 
Auswirkungen auf das Werbesystem; und nicht immer verändern sich gesell-
schaftspolitische und rechtliche Bedingungen in derselben Geschwindigkeit. 
Wir möchten dennoch darauf hinweisen, dass die folgenden Ausführungen 
weder die aktuellen Entwicklungen in Thailand noch den Wahlsieg von Barack 
Obama in den USA berücksichtigen. Sie berücksichtigen auch nicht die nach 
wie vor aktuelle und globale Finanzkrise. Die Expertenmeinungen konnten im 
Winter 2007 diese Krise ebenfalls nicht reflektieren. Wären Sie ansonsten an-
ders ausgefallen? Wir können es nicht mit Sicherheit sagen, gehen aber davon 
aus, dass die Experten - wenn überhaupt - nur marginal anders geantwortet 
hätten. 
Wir möchten uns an dieser Stelle bei allen bedanken, die zum Gelingen des 
Buches beigetragen haben: Bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des 
Seminars, die auch Autorinnen und Autoren der Beiträge sind. Bei Renzo Sig-
rist und Nicolas Christen für die gute Idee des „Einfärbens“ der Matrix. Bei 
Isabelle Krebs und Nicole Laine, die wesentliche Teile des Nachrecherchierens 
und der Vereinheitlichung der Beiträge übernommen haben. Und bei Loris 
Russi, der immer dann eingesprungen ist, wenn wir dringend Hilfe benötigten 
und zudem das gesamte Layout und die Endproduktion verantwortet hat. 
 











Theoretische Basis: Die I/P-Matrix  
zur Systematisierung der Werbung 
Gabriele Siegert 
Will man die aktuelle Situation der Werbung systematisch beschreiben, muss 
vorab der theoretische Fokus geklärt werden. Dies kann einerseits gelingen, 
indem auf die manifesten und latenten Inhalte von Werbung Bezug genommen 
wird. Dann stehen Inhalte, Botschaften, Texte und Bilder als Resultat der Selek-
tionslogik der Werbung, als Ausdruck des Selbstverständnisses der Gesellschaft 
oder als Verkörperung der Moderne (vgl. u.a. Reinhardt 1993: 1; Zurstiege/ 
Schmidt 2003: 494) im Mittelpunkt der Analyse. Diese Perspektive stimmt 
weitgehend mit der öffentlichen Wahrnehmung überein, die sich vor allem 
dann mit Werbung befasst, wenn sich anhand von Spots, Anzeigen oder Kam-
pagnen Diskussionen über herrschende gesellschaftliche Werte entzünden. 
Nimmt man andererseits eine stärker fachspezifische, kommunikations- und 
medienwissenschaftliche Perspektive ein, dann spielen Akteure, Prozesse und 
Medien eine wesentlich größere Rolle. Es bietet sich dann an, die Werbe-
formen, Werbeinvestitionen und Prozesslogiken der Werbeproduktion und -
distribution zu untersuchen und daraus z.B. Schlüsse auf die Situation der öf-
fentlichen Kommunikation abzuleiten.  
In beiden Perspektiven spielt der soziale Wandel, von dem die Werbung ge-
prägt wird, den sie aber zugleich selbst mitprägt, eine tragende Rolle. In der hier 
vorliegenden Studie sind wir der zweiten Perspektive gefolgt und haben zu-
gleich Werbung nicht als ein von den gesellschaftlichen Rahmenbedingungen 
losgelöstes Phänomen betrachtet, sondern als Werbung unter den Bedingungen 
der Mediengesellschaft (vgl. Siegert/ Brecheis 2005).  
1 Situationsbeschreibung  
Dabei gehen wir, dem aktuellen Diskurs über Mediengesellschaft und Mediati-
sierung bzw. Medialisierung (vgl. u.a. Krotz 2001; Schulz 2004; Imhof 2006; 
Donges 2006) folgend, davon aus, dass Medien in der gegenwärtigen Gesell-
schaft eine ausschlaggebende Rolle spielen und zwar vor allem aufgrund ihrer 
Rolle für die und in der öffentlichen Kommunikation. Medien vermitteln nicht 
nur die von anderen Akteuren in den Diskurs eingebrachten Themen und Mei-
nungen, sondern folgen ihrer Eigenlogik. Diese Medienlogik – so die zentrale 
These der Mediatisierung – wird zunehmend auch für andere Teilbereiche der 
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Gesellschaft, wie Politik oder Sport verbindlich. Und obwohl die Medien keine 
homogene Gruppe von Organisationen bilden, sondern z.B. im Hinblick auf 
unterschiedliche Mediengattungen in sich heterogen sind, sind sie alle in mehr 
oder weniger großem Ausmaß wirtschaftlich orientiert. Das bedeutet im Fall 
der Medien mit öffentlichem Auftrag wirtschaftliche Arbeitsweise, im Fall der 
privatwirtschaftlichen Medien Gewinnerzielung.  
Spätestens an dieser Stelle wird die bedeutende Rolle der Werbung offen-
sichtlich. Denn die Finanzierung der Medien über Werbung ist trotz anderer 
Finanzierungsmöglichkeiten (direkte Bezahlung aufgrund digitaler Technik, 
Mehrwertdienste usw.) bislang die wichtigste Finanzierungsart der Medien ge-
blieben. Damit hängt die dominante Rolle der Medien unmittelbar an der Wer-
bung als Finanzierung eben dieser Medien. Die  Relevanz der Werbung in der 
und für die Mediengesellschaft ist infolgedessen ebenso spürbar gewachsen wie 
die strukturelle Macht der Werbewirtschaft. Die Werbung ist die wichtigste 
strukturelle Einflussgröße für die Medien und beeinflusst sie durchaus in ihrem 
Sinne, obwohl selbstredend politische Regulierung, das journalistische Berufs-
rollenverständnis und Selbstwertgefühl sowie redaktionelle Leitlinien und Bran-
chenkodizes tatsächlichen und potenziellen Begehrlichkeiten bis zu einem ge-
wissen Grad Einhalt gebieten können.  
Aber Medien beeinflussen auch ihrerseits die Werbung, wenn z.B. durch die 
Ausdifferenzierung des Werbeträgers Zeitschrift der Aufwand für Media-
planung und -selektion steigt, aber zugleich der Werbedruck sinkt. Und die 
Ausdifferenzierung der Medien auf Titel- und Programmebene führt zu einem 
insgesamt steigenden Aufmerksamkeitswettbewerb, in dem sich die werblichen 
Botschaften gegen viele andere Kommunikationsangebote „durchsetzen“ müs-
sen, was aufgrund von Werbevermeidung und Reaktanz immer schwieriger 
wird. Vor diesem Hintergrund geht die vorliegende Untersuchung von den 
folgenden Punkten aus:  
Die Werbung hat – aufgrund des Geschäftsmodells der Medien, das die Querfi-
nanzierung über Werbung vorsieht – strukturellen Einfluss auf die Medien und 
die öffentliche Kommunikation. 
• Gesellschaftliche Akteure (z.B. Sportvereine) imitieren das in den Medien 
etablierte Geschäftsmodell der (Zusatz-)Finanzierung durch Werbung und 
bieten Werbemöglichkeiten jenseits der klassischen Medien an. 
• Das veränderte technologisch-ökonomische Umfeld führt ebenfalls zu 
neuen Werbeträgern und -formen. Indem die Werbung auf eben diese zu-
rückgreift, versucht sie, sich dem Aufmerksamkeitswettbewerb zu entziehen 
bzw. ihn zu minimieren.  
• Werbung differenziert sich in ihren Formen so weit aus, dass sie mit gängi-
gen Kategorien immer weniger zu systematisieren ist. Dabei finden sich 
immer mehr hybride Formen, die sowohl zu einer als auch zu einer anderen 
Kategorie gehören oder überhaupt neue Kategorien bilden. 
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2 Systematisierung der Werbung  
durch die I/P-Matrix 
Diesen Punkten folgend legen wir, um die Werbung in der Mediengesellschaft 
sinnvoll zu systematisieren, die I/P-Matrix (vgl. Siegert/ Brecheis 2005: 53ff.) 
zugrunde (vgl. Abbildung 1-1). 
 
Abbildung 1-1:  I/P-Matrix zur Systematisierung von Werbung in 
    der Mediengesellschaft  
 
 
Quelle: Siegert/ Brecheis 2005: 54 
Die I/P-Matrix greift auf zwei kommunikations- und medienwissenschaftlich 
relevante Dimensionen zurück, verknüpft diese und leitet daraus Felder ab, für 
die jeweils spezifische Formen, spezifische Akteure und je andere Prozess-
logiken und Zahlungsströme gelten. Die beiden Dimensionen sind zum einen I 
für Integration und zum anderen P für Personalisierung. Sie wurden als maßge-
bend für die adäquate Systematisierung der Werbung extrahiert.  
Integration meint dabei Integration in redaktionelle Kontexte, d.h. die Verbin-
dung der Werbung mit ihrem redaktionellen Umfeld, und wird in drei Stufen 
unterteilt: Werbung ohne redaktionellen Kontext (typisches Beispiel: Plakat-
werbung), Werbung mit redaktionellem Kontext, aber von diesem getrennt 
(typisches Beispiel: Spotwerbung im Werbeblock) und Werbung, die in redak-
tionelle Inhalte integriert ist (typisches Beispiel: Product Placement.  Die Integ-
ration in einen redaktionellen Kontext erhält ihre Systematisierungskraft da-
durch, dass die Dimension bestimmend ist,  
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• inwiefern die klassische Prozesslogik (Auftragsgeber – Agenturen – Me-
dien) der Werbeproduktion und -distribution und damit das oben skizzierte 
wechselseitige Verhältnis zwischen Werbung und Medien vorzufinden ist, 
• inwiefern sich redaktionelle und werbliche Inhalte im Sinne von Kontext-
effekten gegenseitig in ihrer Ausgestaltung und Dramaturgie sowie in den 
Wirkung auf Individuen beeinflussen, und 
• welche Qualität der Einfluss der Werbung auf die öffentliche Kommunika-
tion im Sinne von gesamtgesellschaftlicher Wirkung hat.  
 
Personalisierung zielt auf die quantitative Ausrichtung der Werbeadressierung 
und wird- der der Entwicklung von der One-to-Many- hin zur One-to-One-
Kommunikation folgend - ebenfalls in drei Stufen unterteilt: Werbung, die eine 
anonyme Masse adressiert (typisches Beispiel: Plakatwerbung), Werbung, die 
eine ausgewählte spezifizierte Zielgruppe ansprechen will (typisches Beispiel: 
selektiv haushaltsverteilter Katalog) und Werbung, die sich per Adresse direkt 
an eine Zielperson wendet (typisches Beispiel: Direct-Mails). Der Personalisie-
rungsgrad der Werbung erhält seine Systematisierungskraft dadurch, dass die 
Dimension bestimmend ist dafür, 
• welche Qualität die Kommunikationsbeziehung zwischen Absender und 
Empfänger der Werbebotschaft hat, 
• wie spezifisch Gestaltungsoptionen, wie Sprache, Musik und Bilder, ver-
wendet werden können, um bei den Empfängern auf Akzeptanz zu stoßen,  
• wie direkt ökonomischer, publizistischer und -psychologischer Erfolg 
messbar sind. 
 
Kombiniert man die Dimension „Integration in den redaktionellen Kontext“ 
auf der horizontalen mit der Dimension „Personalisierung der Werbung“ auf 
der vertikalen Achse, erhält man eine 3x3-Matrix, in der letztlich jede Konkreti-
sierungsform der Werbung in der Mediengesellschaft verortet werden kann 
(vgl. Abbildung 1-2). Die Grenzen der so festgelegten Felder sind aber tenden-
ziell idealtypischer Natur und zu benachbarten Feldern hin durchlässig. 
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Abbildung 1-2: Exemplarische Verortung ausgewählter 
Werbeformen in der I/P-Matrix 
 
 
Quelle: Siegert/ Brecheis 2005: 55 
Neben der Option, die Situation der Werbung sinnvoll zu systematisieren, er-
laubt die I/P-Matrix aber auch die so systematisierte Werbung z.B. international 
zu vergleichen. Geht man zudem davon aus, dass Werbung vom sozialen Wan-
del geprägt wird, ihn aber zugleich selbst mitprägt, dann lässt sich die Systema-
tisierung der Werbung mittels I/P-Matrix sowohl als abhängige als auch als 
unabhängige Variabel konstruieren (vgl. Abbildung 1-3). Im ersten Fall sind die 
kulturellen, politischen, ökonomischen und technologischen Rahmen-
bedingungen einer Gesellschaft diejenigen Faktoren die konkrete Struktur der 
I/P-Matrix beeinflussen. Dabei muss selbstredend auch der Pfadabhängigkeit 
des Werbesystems Rechnung getragen werden. Im zweiten Fall ist die konkrete 
Struktur der I/P-Matrix der Einflussfaktor, der die Ausgestaltung des Medien-
systems und die Optionen für seine Entwicklung beeinflusst. Will man dem 
rekursiven Verhältnis von Werbe- und Medienentwicklung Rechnung tragen, 
müssen beide Beeinflussungsrichtungen zusammen betrachtet werden. 
 
